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1.問題意識および研究目的
産 学 にお いて 「企業 と顧 客 との 関係性 構築 」(1〕の重 要性が認 識 され は じめた の は、1990
年代 に入 って か らで ある。 その流 れは広告研究 に も影響 を及ぼ してお り、例 えば、岸 は 「関
係構 築」 を視野 に入 れ た研 究 へ と変 化す る時期 に来 てい る と指摘 してい る(岸2001)。岸
の 発 言を追 えば、現在 も 「長 期 的 ブ ラ ン ド構築 とい う観 点か らは、企 業 が消 費 者、 ある い
は多様 なステ ークホル ダー との コ ミュニケ ーシ ョンを とお して良 好 な関係 を築 くとい う こ
と」 が重要 で あ ると述 べて お り(岸2007)、この 領域 の研究 が変 わ らず価値 を持 ち続 けて
い るこ とが伺 える。
広告 業界 の最新 トピ ックにお いて も、依 然 と して顧 客 との関係性 が注 目 され てい る。 広
告業界で は しば しば新 しい用 語や概念 が生 み出 され るが、現在注 日を集め てい る もの は 「エ
ンゲ ージメ ン ト」で ある。ARF(AdvertisingAesexrchFoundxLiw:米国広 告調査財 団)が
2006年3月に 発表 した定 義 に よ る と、 エ ンゲ ー ジ メ ン トとは 「ブ ラ ン ドを取 り巻 く文 脈
(CORCC7R)を利 用 して強化 した ブラ ン ド概 念 に、顧客 や潜在顧客 をひ きつ け ること」で ある。
また、ADKイ ンタラ クテ ィブのCOOで あ る横 山隆治 氏 によれば、 エ ンゲ ・一ジメ ン トを和
訳 す る と 「生活 者 とプ ラ ン ド間の 「絆 』 が どの程度 醸成 で きたか とい うこと」 にな る と示
してい る(『読売ADリt一 トojofl2007年1・2月号)。 「エ ンゲー ジメ ン ト」 の本来 の意 味
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は 「約束 、予約 、誓約 、契約 、婚 約」(『研究 社 リー ダーx英 和辞 典第2版+プ ラス!)で
ある こ とか ら考 える と、顧 客 と深 い関係性 を築 くとい う考 え方 がエ ンゲ ージ メ ン トの根 本
にあるだ ろう、
この よ うな背 景の もと、 リレー シ ョンシ ップ ・マ ーケテ ィングの概念 を取 り入れ た広 告
研究 の系譜 を概 観 した松 本(2005a;2005b1は、先行研究 において コ ミュニ ケー シ ョンにお
ける 「相互作 用」 あるいは 「双 方向」 が重視 されて い ること を示 してい る。 一相互作 用」 や
「双方 向」(a)(a;は、 リレー ンヨンシ ップ ・マー ケテ ィング研究 に おいて も、企業 と消 費者 と
の関係性管 理(構 築 ・維持)の うえで必要 だ と認識 されて い る概 念 であ る。
しか し、 この よ うに重 要 な概念 で あるに もか かわ らず、 「相 互作 用」 や 「双方向」 の用 語
の使 い方 に曖昧 な研究 が 多い。例 えば、和 田(1998)はマネ ジ リアル ・マ ーケテ ィング と
比 較 す るこ とによ って、 リレー シ ョンシ ップ ・マ ー ケテ ィングの概 念 を整理 して い る。基
本概 念 は 「交互作 用(イ ンタラク ト)」、 コ ミュニ ケ ーシ ョンは 「双方 向的対話」、 マ ーケテ
ィング手段 は 「イ ンタラクテ ィブ・コ ミュニケー シ ョン」 だ と示 している。 また嶋 口(2㎜)
は、近年 の マー ケテ ィング は、 長期継 続 的な関 係性構 築 をべ 一 スに した売 り手 と買 い手 と
の共創価 値 を 「相互 作用 的 に追 求す るイ ンタ ラクテ ィブ型 マ ー ケテ ィング」 だ と し、取 引
の中心は売 り手 と買 い手 の双方向 だ と示 して い る、
こ う した傾 向 は海外 で も同様 で ある。Stern(1997jは.関係性 構築 の要件 のひ とつ と し
て コ ミュニ ケー シ ョンをあ げてい る。 コ ミュニ ケーシ ョンとは 自己開示 と、相 手に共感 し
て話 を聞 くこ とを指 して い るが、同様 の 内容 を指す もの と して相 互作 用 とい う言 葉 も使 用
してい る。DuncanandMoriarry(1997)は、相 互作用 が情報 チ ャネル と顧客か らの意 見 な
どの フ ィー ドバ ックで構成 され る として い るが 、同時 に フ ィー ドバ ックが双方 向 コ ミ3ニ
ケーシ ョンの 中心で ある とも述 べて いる.
これ らの例 では、 「相互作 用1や 「双方 向tの 重 要性 を指摘 して いる もの の、用語の定 義
が明確 でない。二 つの用語 が同義 と して使 われて い る可能性 が あ る。
そ こで本研 究 で は、 リレー シ ョンシ ップ ・マ ーケテ ィングの文脈 にお ける広 告 やマ ー ケ
テ ィング ・コ ミュニ ケ ーシ ョンの役割 に言 及 した研究 、す なわ ち リレーシ ョンシ ップ ・コ
ミュニ ケー シ ョン研 究(9)において 「柑互 作用」概 念 をどの よ うに捉 えれ ばよいのか、 そ し
て 「相互 作用 」概 念 と 「双方 向」概念 は同義 なの か、 とい う2点 につ いて 明 らか にす る こ
とを目的 とす る。
次節以降 では、まず、 ワレー シ ョンシ ップ ・コ ミュニケ ーシ ョン研究 か ら特 に 「相 互作用」
を扱 った研究 に着 目 し、「相 互作 用」 が どの よ うに捉 え られ て きたの か を整理 す る。 次に、
先 行研 究 にお け る問題 点 を指摘 した うえで 、「相 互 作 用」概 念 の 考察 を行 い、 「相 互作 用」
の要 件や 「双方 向」 との違い などを提 示す る。
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2,リ レーシ ョンシップ ・コミュニケ ーシ ョン研 究において
「相互作用」 を扱 った研究の整理
本節 で は、 リレー シ ョンシ ップ ・コ ミュニ ケ ー シ ョン研 究 の なか で、特 に 「相 互作 用 」
とい う用 語 を使用 して い る研究 を取 り上 げ、概観 す る。 これ らの研究 を整理 す るに あた っ
ては、「相 互作用」 概念 が持つ 時間的側 面 に注 目した。 これ は、 リレー シ ョンシ ップ ・マ ー
ケテ ィ ングが、 従来 の マネ ジ リアル ・マ ーケテ ィングな い し取 引マ ーケテ ィング と人 き く
異 な り、離 散 的取 引で はな く、長期継 続的 な関係性 構築 に焦点 を当てて いるためで ある(例
えば、 和田1998;嶋口2000>。リレー.ションシ ップ ・マー..ケテ ィング を基盤 と した リレ ー
シ ョンシ ップ・コ ミュニケー シ ョン研究 にお いて もこの構 図 は成 立す る。そ う した立場 か ら、
① 一 時点 にお ける消 費者反応 を得 るこ とに関 す る研 究 と、② 長期 的 な関 係構築 に関 す る研
究 とに整理 した。 また、① 一 時点 にお ける消 費者 反応 を得 る ことに関す る研究 につ いて は
さらに、 コ ミュニケ ー シ コン媒体 に注 目 した研究 と コ ミュニ ケ ーシ ョン内容に注 目 した研
究 に整理 した、以上 の整 理 をま とめた もの が図表1で あ る。
図衷1り レーションシップ ・コミュニケーシ弓ン研究において
相互作用を扱った研究の整理
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応を得ることに関する研
究
長期的な関係構築に
関する研究
コミュニケーション媒偉に
注目した研究
コミュニケーシ3ン内容に
注目した研究
2-1一 時点 における消費者反応 を得 ることに関す る研究
本項では、一時点における企業と消費者のコ ミュニケーションに注目 した研究群 を扱 う。
これ らは、消費者からの反応、すなわち意見や情報といったフィー ドバ ックを企業が得 る
ことを目的 とし、そうしたフィー ドバ ックをいかに引 き出すかを議論 している研究である。
この研究群は さらに、フィー ドバ ック獲得の手段の観点からふたつに分類できる。コ ミュ
ニケーシ ョン媒体 に注日した研究、そしてコ ミュニケーション内容に注 目した研究である。
以下では、それぞれについて概観する。
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(1)コミュニケーション媒体に注目した研究
消費者からの反応 を得 る手段 として、インターネ ットやダイレク ト・レスポンス等 の媒
体の活用 を主張 した研究 をみていく。
① インターネ ッ ト
消 費者か らの反応 を得 る手段 と して イ ンター ネッ トを挙げた研究 にはGeissler(2001)が
ある。彼 はウ ェブサ イ トデザ イナ ーの視 点か ら、効果 的 な ウェブサ イ トデ ザ イン制作 の あ
り方 につ いて論 じてお り、顯 客 との 長期 的な関 係性 を構築 ・維持 す るため の ツール と して
イ ンター ネ ッ トを位 置づ けて い る。 ウェプサ イ トを訪 れ た人 を顧 客 にす るため にぽ、 まず
質 問や意 見 な ど顧客 か らの フ ィー ドバ ックを得 やす い よ うな仕 組み をつ くる。 そ して 、 そ
の 質問や 意 見に回答 す るこ とで安 心 や信頼 を顧客 に与 え、効 果 的に相互 作用 を生 み出 す こ
とが必要 が あ るとい う。結論 と して、 イン ターネ ッ トは顧客 との コ ミュニ ケー シ ョンや相
互作用 を生み出 し、 長期 的 な関係性 を構 築す る新 しい方法 である と指摘 してい る。
Thorbjornsca,Supphc]且en,NysveenandPedersen(2002)は、 インター ネッ トを用い た イ
ンタラクテ ィブ・コ ミュニケー シ ョンが顧客 との関係構築 に及ぼす効果 を測定 した。彼 らは、
オ ン ライ ン ・マ ー ケテ ィングに おいて 相互作 用 が重 要 な要素 にな るとい う点 で は、 先行研
究 に お け る見解 は一致 して い る ものの 、 イ ンター ネ ッ ト上の マ ーケ テTン グ ・コ ミュ ニ ケ
ー シ ョンの文 脈 にお ける相互 作用 の概念 につ い ては、一 致 した見解 が得 られ てい ない と指
摘 してい る。 その うえで、顧客 との相互 作用 に は.オ ンラ イン ・マー ケテ ィ ングや ダ イレ
ク ト ・マ ーケテ ィングな どを含 む と述べ て お り、実験 で は機械 との相互 作用 として 「パ ー
ソナ ラ イズ され た ウヱブサ イ ト」 と、人 との相互作 用 と して 「顧 客 コ ミコ.ニテ ィ」 を採用
した。 この2つ の手 法が顧 客 との関 係構 築 に どの よ うな影 響 を与 え るの か につ い て、航空
機の チ ケ ッ トと レス トラ ンでの食事 とい うサ ービ スを対 象 に分散 分析 を行 った。 その結 果 、
顧客 との 関係性 を構 築す るうえで手 法 によ る違 い はみ られな い ことが明 らか とな った、 た
だ し、インターネ ッ ト経験 をモデ レー タ変数 と して導入す ると、手法 によ る違 いがみ られ た.
パ ー ソナ ライズ され た ウェ ブサ イ トは、 イン ターネ ッ ト経験 が少 ない被験 者 よ りも、 イ ン
ター ネ ッ ト経 験 が豊 富 な被験 者 に対 して 、関係 性 を構 築 す る効 果 が高 い こ とが示 され た。
一方、顧 客 コ ミュニ テ ィは、 イ ンター ネ ッ ト経験 が豊 冨 な被 験者 よ りも、 イン ターネ ッ ト
経験 が少 ない被験者 に対 して、 関係性 を構築す る効果 が高い ことが示 された.
Rowley(2004)は、 インターネ ッ トにおけるマ ーケテ ィング ・コミュニ ケーシ ョンの役割
につ いて議論 してい る。 イ ンターネ ッ トは相互 作用、 アクセ スの しや す さ、ユ ビキ タス、 さ
らに商業取引 やサー ビスの提供 とマ ーケテ ィング ・コ ミュニケ ーシ ョンの統 合 といった性質
を有 して いる と述 べてい る。 その中で も特 にオ ンライ ン上の コ ミュニテ ィは、相互 に価 値が
創造 され うる重要 な コンテクス トで あ ると指摘 してい る。 インターネ ッ トは企業 と消 費者の
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いずれにとっても双方向の情報交換を可能にしており、企業はインターネットによって顧客
プロフィール等の顧客情報を容易に収集で き、それを活用することができると述べている。
② ダイレク ト・レスポ ンス
ダイ レク ト ・レスtン ス とは、 企業 が消 費者 に対 して直接 的 な反応 を求 める コ ミュニ ケ
ー シ ョンで あ る。相互 作用 を実現 す る ための手段 として ダ イ レク ト ・レス ポ ンス を あげ た
研究 にはShaniandChalasani(1992)があ る。彼 らは企業 と消 費者 との関係性 構築 につ いて、
デ ー タベー スを構築 す るこ との重 要性 を主 張 してい る。 企業 が顧客 との 間 に相 互作 用的 な
関係性 を持つ こ とが従 来の マ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケ ー シ ョンよ りも効 率 的で あ り、 そ
れ を実 現 す るため にはデ ー タベ ース を構 築 す るこ とが有 用 で ある とい う。 そ う した考 え を
基盤 と してい るため.彼 らに とっての消 費者 との コ ミュニ ケー シ ョンと1ま椙互 作用性 、個
別性 、付 加価 値性 を持つ もの であ り消費 者 とのつ なが りを形成 す る もの で ある。 具体 的 な
例 と して は電 話 によ るフ リーコール や記名 式 の クーtン をあげて いる。 さ らにマス広告 に
は フ リー コールや クーtン の使 用 を促 進 させ る役割 を期待 してい る。 デ ータベ ース構築 の
ための デ ー タ収集 とい う意識 が強い ためだ ろ う。
(2)コ ミュニケー ション内容 に注 目 した研 究
消 費者 か らの 反応 を得 る手段 と して、 コ ミュニ ケー シ ョンの表現 や内容 が重 要 だ と主張
した研究 をみて い く。
Nie】sonandCurry(1997)は、熟年 者市場 におけ る関係 性構築 に対 して どの ような広告
コ ミュニ ケ ーシ ョンを行 うべ きか につ いて、表 現方 法 に注 目し、言 及 してい る。全体 を通
して彼 らが主張 してい る ことは、熟年 者 は若者 とはコ ミュニ ケ ーシ ョンの 受 け取 り方が違
うため、 熟年 者 に合 わ せ た広 告 手法 が 必要 だ とい う ことで ある。主 にAmericanExpress
FinancialAdvisorsIncによ るfi場調査 を分析 し、熟年 市場 に対 す る広 告 コ ミュニ ケーシ ョン
戦 略 に関す る理論 を提示 した。
まず、表現 の要素 と して色、 明快 さをあげてい る。 また、広 告の内容 と して、 自分 の意思
で把握 可能 であ ることが必要 だ と述べ てい る。 そのため には、熟年者 にとって、①時 間的要
素 は重 要で ない こと、②傲慢 な態度 は敬遠 され る こと、③短 いカ ッ トの多 い編 集法 は向かな
い こ と、④若者へ の刺激 と熟年者へ の刺激 は根 本 的に異 なるこ と、 とい う4点 を理解す べ き
だ とい う。 これ らの点 を考慮 して適切 に コ ミュニケー シ ョンを行 い、彼 らか ら企業 に対 し反
応 が あった場.合それ を逃 さず に関係 を構築すべ きと して い る。
DuncanandMoriarry(1998>は、 コ ミュニ ケー シ ョン とマー ケテ ィングの理 論 を横 断的
に概観 し、 そ こか ら関係性 管 理の た めの コ ミュニ ケー シ ョンベ ー ス ・マ ーケ テ ィング モデ
ル を提示 してい る。
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まず彼 らは、説得 を基 盤 と してい た従来の4Pモ デル に対 して懸念 を抱いてい る。 その理
由は以下 の4点 で ある.① すべ てのマ ーケ テ ィング ・ミックスが説 得の意 図 を持 って い る
わけで は ない。② 説得 は一方 的 で あ り、 限定 的で ある。 コ ミュニ ケー シ ョンは双 方向 性 の
概 念 を持 ち関係性 構築 に おいて優 れ てい る。③ マ ーケ テ ィング ・ミックスだ けが情報 源 と
い うの は限定 的 で ある。企業 の好意 すべ てが情 報源 と考 え られ る。④ 製 品に おけるサ ー ビ
ス財 〔要素)の 割 合が増 加 してお り、 コ ミュニ ケー シ ョンが求 め られ る。 以上の ことか ら、
ブラ ン ドにお け る関係性 とコ ミュニ ケーシ ョンを重視す る と して い る。
彼 らの相 互作 用 に関 す る考 察 は、 以下 の4点 に集約 す る こ とがで きる。 す なわち① パ ー
トナー同士 の 相互 作用 に よって プ ラン ド ・リレー シ ョンシ ップが構 築 され る。② チ ャネル
とフ ィー ドバ ックが相互 作用 を構成 す る。③ フ ィー ドバ ックは双方 向 コ ミュニ ケー シ ョン
の 中心で あ り、 それ が なけれ ばパ ー トナー同 士の対 話 は成 立 しな い。 ④マ ーケテ ィング ・
コ ミュニ ケー シ ョン ・レベル にお いて相互 作用 は、一 方向 コ ミュ ニケ ーシ ョンと双方 向 コ
ミュニケー シ ョンの組 み合 わせ で生 じる。
こ う した考 えの もと、 「関係性 管理の ための コ ミJニ ケーシ ョンベー ス ・マーケテ ィング
モデル」 を提示 してい る(図 表2)。 モデル は企 業、 マー ケテ ィング、マ ーケテ ィング ・コ
ミュニ ケー シ ョン とい う3つ の レベル か ら、 ステ ーク ホル ダー、相 互作 用、 メ ッセ ー ジと
い う3つ の 鍵概 念 を検 討 し、最 終的 には相 互作 用が ブ ラ ン ド価 値 を高 め るブラ ン ド ・リレ
ーシ ョンシ ップを導 くことを示 してい る。
図表2関 係性管理のためのコミュニケーションベース ・マーケティングモデル
(出所)DuncanandMoriarty(1998)
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特 に、彼 らが メ ッセ ージ と呼 ぶ、 企業 が発す る情 報 に関す る考 え方 に注 目 したい。 メ ッ
セー ジは、 マ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケー シ ョンの レベル だけで な く、 企 業 レベル、 マ ー
ケテ ィング レベル に おい て もメ ッセー ジにな りうるとい う。 そ して レベ ル 間での メ ッセ ー
ジの 一貫性 も重要 で あ る と してい る。 また、関係性 を構築 す る相手 も、 各 レベル にお いて
変化す るこ とを認 識す るべ きで あ る とい う。 そ して これ までの 非人 的 コ ミュニ ケー シ ョン
で あるマ ス広 告 は、個 々人 に カス タマ イズ された コ ミュニ ケ ー シ ョンに よって補強 すべ き
だ と主張 してい る。 この よ うに様 々 な レベル におけ る メ ッセ ー ジ内容 の 一貫性 、パ ー トナ
ーに よって コ ミュニケ ー シ ョンを変化 させ るとい った ことで、相 互作 用 が生 じ、最終 的 な
目標 としての ブ ラン ドとの関係(ブ ラン ド・リレーシ ョンシ ップ)が 構築 され る として いる。
亀井(1998)は、DuncanandMoriarty(1998>とStern(1997)、和 田(1998)を中心 に
概観 し、 リレーシ ョンシ ップ ・マーケ テ ィングにお けるコ ミュ ニケ ーシ ョン、す なわち 「リ
レー シ ョナル ・コ ミュニ ケー シ ョン」 の もとでの広 告 コ ミュニ ケー シ コンにつ いて言及 し
て いる。企業 と消 費者 との 関係性 を構 築す る ためには.消 費者 か らの フ ィー ドバ ックがな
され るため の仕組 みが 必要 だ と して い る。 その ためには,広 告 メ ッセ ー ジが以 下 の質的 な
要件 を具備 して いる もので な ければ な らない とい う。す なわ ち、① 可能 な限 り個 人 の レベ
ルに おいて共 通的 に尊重 され て い る社 会的 な価値基 準の尊重 と増進 に寄 与す る性格 を、 広
告 メ ッセージが備 えて い るこ と、② 日々、意 識的 あ るい は無意 識的 に依拠 してい るライフ ・
ス タイル を重視 し、 その上 で個 人的価値 を支持 す るこ と、③ 人間件 の尊重 、節 度の あ る訴
求 マナ ー、 相互 の存続 と成 長 と認 め合 い、 支援 を前提 と した信 頼 感 に支 え られ たユ ーモ ア
あふ れ る訴求で ある こと、 が提示 されてい る。
花尾 ・杉本(2000)は、 企業 と消 費者 間の 関係性 につ いて、 心理 学 に基 づ き、 そ の要件
をま とめて いる.結 論 として 、両者 の理 解 を深 め、 良質な関係 性 を構築 してい くため には、
双方 向的 な コ ミュニケ ー シ ョンの確立 が期 待 され る と述 べて い る。 リレー シ ョンシ ップ ・
マ ーケテ ィングで は コ ミュニ ケー シ ョンの プ ロセスや手段 に 関心 が持 たれ てい るが、伝 達
され る内容 も、 い っそ う考慮 す る必要 が あ るとい う。 消 費者 に とって 必要 な情 報は何 か、
また,そ れ を適 切 に伝 えて い くため には何 が必要 なのか とい うこ とを探 るこ とは、消 費 者
の心理 的 リスク を低 減 し、 協 調的 な関係 を構 築 してい くため に も、 重要 な課題 で あ ると指
摘 してい る。
2-2長 期的な関係構築に関する研究
本項では、長期的な視点に立ち、企業 と消費者が関係 を構築す る際のコ ミュニケーショ
ンに注目した研究群を扱う。以下、それぞれについて概観す る。
石崎(1995;ユ996)は、社会学における相互作用の検討 をふまえた上で、 リレーシ ョン
シップ ・マーケティングの適用範囲と既存研究 を考察することで、 リレーシ ョンシップ ・
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パ ラダ イムにおけ るイ ンタ ラクテ ィブ ・マ ーケテ ィ ングの特 質 とその概 念 を議論 して い る。
まず、相 互作 用 とは、複数 の行 為者 の間 で、何 らか の 「や りと り」が成 立す る場合 の 過
程 を表 し、一方 向の形 態で はな く、 時 間的経 過 を ともな った双 方 向型の形 態 で ある こ と を
意味 してい る とい う。 そ う した場合 、Rogers(1986)によ る 「コ ミュニケ ーシ ョンの 螺旋
収束 モ デル」 の時間 経過概念 が、 リレー シ ョンシ ップ ・マ ー ケテ ィングにお け る時 間 動学
概 念 と呼応 し、 マ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケー シ ョン ・モデ ル と して きわめて有 用 で ある
とい う。 また、 同モ デル は、 コ ミュニ ケー シ ョンの行為者 を コ ミュニ ケー シ ョンへ の 参画
者 と して 見な して お り、 コ ミュニ ケ ー シ ョンは、相 互理 解 を 目指 して、 この参 画者相 互 が
情 報 を交換 しあ う過程 で ある とい う。 以上 の点 か ら、 イ ン タラクテ ィブ ・マ ーケテ ィ ング
概 念 にお いて も同モ デルの有 用性 が示 され た とい う。相互 作用 に対 す る石 崎の主 張 を まと
め るな らば、相互 作用 は時間 的経過 を伴 う もので あ りコ ミュニ ケー シ ョンの参画 者 と呼ば
れ る主体 間で情報 を交換す る過程 であ るとい う。
Stern(1997)は、 サ ー ビ ス ・マ ー ケ テ ィ ング にお け る広 告 戦 略 につ い て、 親 密 理 論
(intimacytheory)によ る関係性構 築の考 え方 に基づ いて述 べてい る。関係性 の要件 と して
「5C」と呼 ぶ要件 を提示 して いる。 これ は コ ミュニ ケー シ ョン(communication)、コ ミッ
トメ ン ト(commitment)、思 い や り(caring))、慰 め(comfort)、コ ン フ リク トの 解 消
(conflictresolufion)、のそれぞれの頭文 字 をあ らわ してい る、5Cの 意味 について は図 表3
にま とめ た.
図表3Stern(1997)にお ける関係 性 の要件 「5C」
、=1
ミ ュ ニ
ケ ー シ ョ ン
communicaton
自己を開示することと共感して聞 くことの2つ を示す。親密理論の
中心となる定義。昔段は隠されている要素 を明らかにし、考えや感
情を共有すること。自己開示 を共感して聞 くことで好意や結びつき
を感じる。
コ ミ ・ン ト メ ン ト commitment
長 期 的 な絆 を構 築 した い とい う思 い や相 手 へ の 正 の 感 情 が 増 す こ と
で強 固 な関 係 を築 く こ とが で きる。 コ ミ3一 ケ ー ショ ンに よ って 維
持 され る。
思いやり caring
利他主義をTす。親愛や温かさ、そして保護といった感情から示 さ
れる親密な関係性の属性。経済的交換といった視点からではなく、
消費者に対する正真正銘の関心に基づく。
慰め COffl}Ofl
思いやりを促進する。信頼でき、共感する相手との関係に対する確
固たる感情から生まれる。他には変えがたく特別なものである。
コンフリク トの
解消
conflict
resolution
不満のはけぐち。消豊者が不満を出せる〔コンフリクトを解消できる)
と感じることがつながりの維持に重要である。満足する形で不満 を
解消できたことから生まれる正の感情が親密性を促進する。
(出所)Stern(1997)の記述 を も とに筆 者 が作 成
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以上 の5つ の要件 は、 関係 性 サ イクル にお けるABCDモ デ ルに組 み込 まれ る。 これ は 認
知(acquaintance)、強化(buildup)、維持(continuation)、解消(dissolution)、とい う関
係性 の4つ の段 階 を考慮 した循環型 モ デルで あ る。 それ ぞれの段 階 に適 切 な広告 戦略 を検
討す る ことで、消 費者 との相互作用 を生 じさせ ることが可能 となる,
Grtinroos(2000a;2000b;2004)では、関係性 マ ーケ テ ィングの性 質 と内容 につ いて、 プ
ロセス とい う観 点 か ら分析 して いる。 この プロセ スは3つ で構成 され る。 すなわ ち、中 核
と しての相 互作 用 プ ロセ ス、様 々な媒 体 によ るマ ーケテ ィング ・コ ミュニ ケ 一ーシ ョンと し
ての 計画 的 コ ミュニ ケー シ ョン ・プロセ ス、 そ して関係 性 マー ケテ ィングの結 果 と して の
価 値 プ ロセス であ る。相 互 作用 プ ロセス と計画的 コ ミュニ ケ ーシ ョン ・プ ロセスが適 切 に
統 合 され、 価 値 プ ロ セ ス に適 合 され れ ば、 関 係 性 ダ イア ロ グ が 形 成 され る と い う。
Gronroosの考 えが まとめ られて いるの が図表4で あ る。
図表4相 互作用プロセス、計画的コミュニケーション ・プロセス、価値プロセス
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ロ マス ・コミュニケーション活動
〔出所}Grtinroosizaoa;
<==)ダ イレクト・=1ミュニケーション活動
○ パブリック ・リレー ションス箔 動
ここで は、計画的 コ ミュニケー シ ョン ・プ ロセスが、相互作 用 プロセス と平 行 に並 ぶ円 と
して描 かれ てい る。図表 には、様々な タイプの コ ミュニ ケー ン ヨン努力が 計画 的 コ ミュニ ケ
ーシ ョン ・プ ロセス を通 して描 かれてい る。 図表で示 され てい るよ うに、 このプ ロセスは相
互作 用プ ロセスの前 にスタ・一トす る。 これ は、関係性 が構築 され始め る最初 のステ ージで あ
る。2つ の プロセスが ともに進 む時点か ら、 関係性 は維 持 され 促進 され、 あ る時点で消失 す
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るか も しれ な い。 相 互 作 用 プ ロ セ ス と計画 的 コ ミュ ニ ケ ー シ ョ ン ・プ ロ セ ス
は、図表の通 り互いに並行 して進み、それらが互いに妨げあうことなく支援 し合 うことを意
味する。計画的コ ミュニケーション ・プロセスの活動は期待を生み出 し、相互作用プロセス
がその期待を支援 しなくてはならない、そうでなければ、関係性は構築 されないのだ という。
以上のGronroosによる考察をまとめると、次の2点 になる。① 相互作用はプロセスであ
り、計画的コミュニク'一シ ョン ・プロセスと相互作用プロセスがひ とつの戦略の中に統合
され、組織的に実行 されることでのみ、関係性が構築 される。② 販売交渉、個人宛の子紙
といったダイレク ト・コミュニケーション活動のような双方向の手段 のみを用いて も、関
係性が構築されるとは限らない。
3.相互作用概念の考察
前節で概観 したとお り、 リレーションシップ ・コ ミュニケーシ ョン研究において相互作
用概念 を扱った研究 には、ふたつの流れ があることが整理された。ひ とつは一時点におけ
る消費者反応 を得ることに関する研究であり、 もうひとつは長期的な視点に立 って関係性
構築に焦点をあてた研究である,そ れぞれの特徴を整理 したい、
まず、一時点における消費者反応を得ることに関する研究では、企業 と消費者が相互にコミ
ュニケーションを行うことを実現するためには、ま囎 肖費者からの反応、つまり意見や情報
といったフィー ドバックを得る必要があることが目的とされていた。それを実現するために、
フィー ドバ ックを得るための手法や手段に関する概念的研究に加え、具体的な方法に踏み込
んだ検討も行われていた.そ の手段 とは、コ ミュニケーションの相手に合わせた表現内容に
すること、そ して物理的に返信 しやすいような通信手段、すなわちインターネッ トといった
媒体やダイレク ト・レスポンスが可能な媒体 を使用することであった。以上の議論をまとめ
ると、企業と消費者間の双方向コ ミュニケーションの実現を目指した研究群であると言える,
一方、長期的関係構築に関する研究では、企業 と消費者がコ ミュニケーションしてい く
経時的あるいは段階的プロセスについての概念的な検討が行われていた。そうしたことか
ら、企業と消費者のコミュニケーションが長期にわたって統 くことを所与と した上で、様々
な媒体 をそのコミュニケーシ ョン ・ブpセ スに位置づけ、そのプロセスの管理について検
討する研究群であると言'える。
以上で見てきたふたつの研究群の目的は本質的に異なっている。そこか ら示唆 されるこ
とは、相互作用概念にはふたつの側面が存在することである。すなわち、双方向 コミュニ
ケーションとコミュニケーシ ョン ・プロセスである。このふたつの側面 をまとめたのが図
表5で ある。
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図表5相 互作用概念の2側面
視点 双方向コミュニケーションの実現 コ ミ ュニ ケ ー シ ョン ・プ ロ セスの解 明
継続性 〔時間) 短期(一 時点) 長期(経時的)
研究対象 表現内容や媒体等の手段 コミュニケーション手段の配置、関係性の経時的変化
研究の種類 実証研究が多い 概念研究が多い
双方向コミュニケーシ ョンの実現 とコ ミュニケーション ・プロセスの解明というふ たつ
の側面は、図表5の 「継続性(時 間)」という項を見て分かるとおり、時問軸によって整理
されている。そのため互いに背反するものではな く、視点 をず らすことで、両者 を同時に
検討することが可能だと考えられる(図表6)。
図衷6相 互作用概念の関係
_コ ミュニケーション・ノ]セスの解明
・方・… ニケー シ・ンの・卜_一
矩期的視点 時間 長期的視点
相互作用概念の2側 面の関係 をより明確化するために、企業 と消費者を加えてその違い
を表 したのが図表7で ある。図中のBが 企業、Cが 消費者であり、弧 を描 く矢印が コミュ
ニケーションの流れである。図左側の双方向コ ミュニケーションの実現における中心的課
題は、いかに消費者か らのフィー ドバ ックを得 るかであり、そのため、時間的な検討 は行
われていない。図右側の コミュニケーシ ョン ・プロセスの解明では、そのプロセス という
図表7企 業と消費者の位置関係
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〈双 方 向 コ ミュ ニ ケー シ ョンの 実現 〉 〈 コミュニケーショ ンの ・プ ロセスの解明 〉
(B:企業、C:消 黄者 、T1～T51時 間 の流 れで あ り、丁1が初 期.T5が 後 期 を表 す)
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研究対象の性質か ら時間的な検討が行われてお り、企業 と消費者の関係が時間の経過とと
もに、変化 していることが分かる。
こうした整理 によって、本研究の問題意識であり目的のひ とつであった、相互作用と双
方向が本質的に異なる概念であることが明 らかになった。す なわち、相互作用概念の下位
概念のひ とつ として双方向概念が位置づけられるのである。先行研究において、相互作用
と双方向 という用語が混同されていたそもそもの原因は、相互作用概念 に双方向概念が含
まれているためであると考えられる。
相互作用 と双方向が明確に異なる概念であるということか ら、相互作用の要件が規定で
きる。すなわち、①一時点の双方向コミュニケーションだけでな く、 コミュニケーション ・
プロセス も考慮 されている。②コ ミュニケーシ ョン媒体、特にイン9一 ネ ットのような双
方向コ ミュニケーションが容易になる媒体の発展によって自然発生するものではない。③
送 り手 と受け手の相互の意志作用(意 志的行動)が あって成立す るもので、偶発的に生 じ
たものを含まない。
相互作用には双方向コ ミュニケーションの側面があることは事実であり、そうした面に
おいて双方向的特質を持 った媒体が有用なのは確かであるが、双方向だけで相互作用は規
定で きないのである。
最後に、以上の議論をリレーシコンシップ ・コ ミュニケーシ コンの文脈に従って整理 し
たのが図表8で ある.
図表8リ レーションシップ ・コミュニケーションにおける概念の整理
管理の目的
管理の対象
管理の視点
消費者との関係性の構築
消費者との相互作用 〔発生と進展}
長期
短期
コ ミュニ ケ ー シ ョ ン ・プ ロセ ス3消 費 者 との長 期 的 な関 係 性
双 方 向 コ ミュニ ケ ー シ ョ ン=消 費 者 か ら の短 期 的 な フ ィ ー ドバ ック
4.お わ り に
本研究では、 リレーシ ョンシップ ・コミュニケーション研究 における相互作用を扱った
研究の流れを通 して、相互作用概念 を明確化 した。相互作用概念には双方向コミュニケー
ションと、コ ミュニケーション ・プロセスという2側 面が含 まれていること、それらは時
間軸の上で互いに関連 していることが示 された。 さらに、相互作用概念と双方向概念が本
質的に異 なること、そ して相互作用概念が双方向概念の下位概念 であることが示 された。
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最後にリレーションシップ ・コミュニケーシ ョンにおける概念の整理がなされた。
本研究はこれまで リレーションシップ ・コ ミュニケーシ ョン研究において非常に重要な
概念だったにも関わ らず、十分な議論がなされずに曖味に使用 されてきた相互作用概念 と
は何かを、明確 に示 した点に貢献がある。特 に、混同 されていた双方向概念 との関係 を明
らかに したことは、この領域の研究の発展に多大に寄与するであろう。
最後 に今後の課題 を示す。第1点 目として、相互作用概念に注 目し、近接領域へとレピ
ューの範囲を広げることがあげられる。本研究では リレーションシップ ・コミュニケーシ
ョン研究に範囲 を限定 しているが、その上位の研究領域であるリレ・一ションシップ ・マー
ケテ ィング研究 に範囲を広げて同様の検討をすべきであろう。
第2点 目として、双方向コミsニケーションの実現とコ ミュニケーシ ョン ・プロセスの解
明という2側面を扱 う研究の難 しさである。そもそもコ ミュニケーション ・プロセスを扱 っ
た研究に概念研究が多かったことからも分かるとおり、時間的な流れを考慮 した場合、その
コ ミュニケーションの変化を捉えることが困難である。双方向コ ミュニケーシコンの実現が
一時点におけるものとして研究 され.ており、時間的側面があまり考慮されていないのは、そ
のためであろう。これに関 して未だ明確な解決策は持ち得ないが、今後取 り組むべ きだろう。
【注 】
(1)P企業 と顧 客 との 関係 」 にお け る両 主体 の 組 み合 わせ には 、BtoBとBtoCが 考 え られ る。 本研 究 で は 、
企 業 か ら羅 終 消 費者 に対 して行 う広 告 コ ミー ニ ケ ・一シ ョン を主 軸 にお い て い る た め、 す べ てBtoCの
組 み合 わせ を想 定 し使 用 す る。
(2)=れ以 降 、「相 互作 用 」 や 「双 方 向」 とい う用 語 は すべ て、そ の 前提 と して企 業 ある い は、企 業 ブ ラ ン ド、
商 品 ブ ラ ン ドと最 終 消 費者 との コ ミュニ ケ ー シaン に お け る もの を想 定 し、 使用 す る 。
(3)「相 互 作 用」 は 、「交 亙 作用 」 「イ ン タラ ク トー 「イ ン9ラ クテ ィブ」 「イ ン タ ラク シ ョン」、 あ るい は 英錯
で 「interact」「interactive」「 nternc[ion」、 とい った表 記 が あ るが 、す べ て 同様 の 意味 を 有す る もの とす
る。 特 に相 亙 作 用 は.各 研 究 者 間 に お いて表 記 が 異 な る場 合 が 多い が 、 本研 究 で は 「相 互 作用 」 と表 記
す る。 た だ し、 他 の 論文 を引 用 す る場 合 に おい て は 、 そ の原 文 に 従 う。.方 、 「双 方向 」 は 「双 方 向 性」
「双方 向 的 」、あ るい は英 語 で 「tw(.wavJとい った 表 記 が あ るが 、す べ て 同様 の 意 味 を有 す る もの とす る.
本研 究 で は 「双方 向 」 と表 記す る。
(4)本研 究 で は 、 リ レー シ ョンシ ップ ・マ ー ケテ ィ ング の文 脈 に お け る広 告や マ ー ケ テ ィング ・コ ミュニ ケ
ー シ ョン を リ レ ー シ ョ ン シ ップ ・コ ミュ ニ ケ ー シ ョ ン と呼 ぶ。 こ れ は 、Grbnroos(2DO4)にお け る
「Re]ationshipCommunication」とい う用語 に準 拠 レて い る。
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